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摘要 : eh a. 而 用 户 付 费 阅读 的 意愿 普遍 不 高 ， 为 了 移 
动 阅读 产业 的 长 远 健康 发 展 ， 提 高 用 户 付费 意愿 ， 研 究 影响 用 户 付 费 意愿 的 因素 非常 必要 . [方法 /过 
duda ru uu UT ET 
加 入 社会 影响 变量 和 用 户 版 权 意识 变量 ， 
集 的 数据 ， 找 出 影响 移动 阅读 用 户 付费 的 主要 影响 因素 。 结论 ] 感知 趣味 性 、 感 知 有 用 性 对 感知 

价值 均 有 正 向 影响 ， 感 知 成 本 对 感知 价值 会 产生 负 向 景 m 从 而 影响 用 户 的 付费 意愿 。 感 知 价值 是 影响 
用 户 付费 意愿 的 主要 因素 ， 感 知 有 用 性 、 感 知 风险 、 社 会 影响 、 版 权 意识 均 对 用 户 移动 阅读 的 付费 意愿 
产生 直接 影响 
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Oz 民 阅读 调查 ， 国 民 数 字 化 阅读 方式 的 接触 率 为 
79.3%, 移动 阅读 成 ; 先 选 择 的 阅读 方式 。 
当前 移动 网 络 与 全 媒体 时 代 背 景 下 ， 智 能 sae Ol ne 
"nme 而 用 户 付费 阅读 是 当前 移动 阅读 市 场 的 主要 收 
设备 性 能 迅速 提升 ， 移 动 阅读 作为 一 种 新 的 阅读 Ni dV : 
in 入 来 源 ， 是 实现 用 户 变现 的 关键 所 在 ， 也 是 产 
形式 ， 以 其 不 受 时 间 和 地 点 限制 的 优势 逐渐 兴 、 
l M i 业 健 康 发 展 的 强大 支撑 ， 因 此 研究 用 户 移动 阅 
起 ， 改 变 着 社会 大 众 的 传统 阅读 理念 和 方式 口 。 IRR ee 
移动 阅读 是 指 通 过 数字 设备 、 电 子 软件 进行 的 。 恋 的 全 旨意 原 二 分 必 
aw 通过 阅读 相关 文献 ， 发 现 目前 针对 移动 阅 
阅读 行为 外， 形式 包括 但 不 限于 文字 音频 和 图 Pal 
mo suptEENUSPEEUR ELK Amm — RP UUAKEFERHEREXDRTEAU RERO, M 
i T R Hi hE SE e ES 利 模式 、 趋 势 及 其 衍生 的 各 类 APP 的 推广 采用 
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中 ， 在 用 户 移动 阅读 付费 意愿 方面 的 研究 只 提 
出 了 用 户 付费 意愿 普遍 不 高 的 现状 但 对 其 原因 
影响 因素 的 研究 还 不 是 很 多 。 李 敏 、 程 钱 从 
消费 者 视角 来 调查 大 学 生 在 移动 阅读 付费 过 程 
中 ， 如 何 受 到 外 在 因素 、 刺 激 因素 、 心 理 因 素 
和 反应 因素 的 影响 ， 并 提出 了 发 展 大 学 生 移动 
阅读 付费 市 场 的 对 策 和 建议 后。 程 晓 字 、 刘 坤 
锋 依托 精细 加 工 可 能 性 模型 和 个 人 付费 意识 对 
用 户 移动 阅读 付费 意愿 影响 因素 进行 探索 ， 并 
采用 偏 最 小 二 乘法 结构 方程 模型 进行 验证 ， 结 
果 表明 用 户 的 个 人 付费 意识 ， 付 费 内 容 的 娱乐 
性 、 有 用 性 ， 信 源 可 信 度 及 社会 影响 对 付费 阅 
读 态度 产生 显著 影响 中。 陈 晓 瞳 等 以 技术 接受 
模型 为 原型 ， 引 入 沉溺 体验 、 感 知 贷 币 价 值 等 
消费 者 心理 与 行为 因素 ， 探 讨 移动 阅读 收费 服 
务 用 户 采 纳 意 愿 的 影响 因素 ,提出 了 感知 有 用 
性 是 影响 采纳 意愿 的 最 重要 因素 ， 同 时 收费 服 
务 在 移动 阅读 领域 具有 特殊 性 ， 需 要 满足 用 户 
对 有 具体 内 容 的 需求 中。 综 上 ， 现 有 研究 侧重 于 
探索 顾客 感知 对 于 消费 者 购买 付费 内 容 的 意愿 
的 影响 ， 而 顾客 决定 是 否 购买 某 种 商品 是 综合 
权衡 付出 的 成 本 与 感知 到 的 利得 后 所 做 出 的 反 
Wt. H. W. Kim"! 基于 感知 价值 理论 和 技术 接受 
模型 理论 提出 了 用 户 价值 接受 模型 理论 ， 更 加 
侧重 于 对 感知 价值 的 综合 评价 。 因 此 笔者 基于 
用 户 价值 接受 模型 理论 ， 将 顾客 感知 价值 分 为 
感知 利得 和 感知 利 失 ,借鉴 沉浸 理论 、 感 知 信 
任 理论 和 感知 风险 理论 , 结合 移动 阅读 的 特点 ， 
加 入 社会 影响 变量 和 用 户 版 权 意识 变量 ,探讨 
感知 利得 与 感知 利 失 如 何 综合 影响 感知 价值 ， 
从 而 影响 用 户 的 付费 意愿 ， 利 用 问卷 调查 的 方 
式 了 解 用 户 移动 阅读 的 付费 意愿 并 分 析 所 收集 
的 数据 ， 找 出 影响 移动 阅读 用 户 付费 的 主要 影 
啊 因 素 ， 帮 助 各 阅读 平台 更 好 地 了 解 用 户 的 关 
注 点 ， 有 针对 性 地 做 出 营销 对 策 ， 为 我 国 移动 
阅读 产业 更 好 地 发 展 提供 理论 参考 。 
笔者 将 版 权 意 识 作 为 影响 移动 阅读 用 户 付 
费 意 愿 的 影响 因素 之 一 ， 公 众 的 个 人 版 权 意识 提 
高 ， 将 有 利于 公众 为 移动 阅读 产品 买单 ， 这 对 于 
移动 阅读 平台 来 说 具有 一 定 的 参考 价值 。 其 次 ， 
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采用 感知 价值 作为 中 介 变 量 ， 从 用 户 对 移动 阅读 
产品 的 综合 感知 价值 来 评估 用 户 付费 阅读 意愿 。 
在 理论 上 ， 丰 富 了 用 户 价值 接受 模型 理论 ， 提 供 
了 移动 阅读 领域 的 数据 和 案例 ， 为 研究 移动 阅读 
付费 意愿 提供 参考 ; 在 实践 上 ， 对 于 移动 阅读 平 
合 付费 服务 的 发 展 具有 指导 意义 ， 有 助 于 平台 了 
解 影 响 用 户 移动 阅读 付费 意愿 的 主要 因素 。 


人 @ 理 论 模 型 与 研究 假设 


2.1 理论 基础 与 研究 假设 的 提出 
2.1.1 顾客 感知 价值 理论 

顾客 感知 价值 源 于 亚当 斯 公平 理论 ， 该 理 
论 将 消费 者 的 结果 - 投入 比率 与 服务 提供 者 的 结 
果 - 投 入 比率 联系 起 来 路 。V. A. Zeithaml 将 顾 
客 感知 价值 定义 为 顾客 对 所 能 感知 到 的 利得 与 
其 在 获取 产品 或 服务 中 所 付出 的 成 本 进行 权衡 
后 对 产品 和 服务 效用 的 整体 评价 外。 感知 到 的 
收益 称 之 为 感知 利得 ， 包 括 物质 收益 与 精神 收 
ái; 对 于 所 付出 的 成 本 称 为 感知 利 失 ， 如 货 
成 本 、 时 间 成 本 、 各 种 风险 等 。 在 国内 外 的 相 
关 研 究 中 ， 很 多 研究 指出 感知 价值 的 概念 对 许 
多 公司 的 成 功 至 关 重 要 外 。J.L. M. Tam 通过 研 
究 也 发 现 消 费 者 的 感知 价值 是 引发 消费 者 购买 
行为 的 一 个 重要 因素 ""。 在 决定 为 移动 阅读 内 
容 付费 前 ， 用 户 会 对 其 有 一 个 价值 上 的 主观 判 
断 ， 根 据 其 对 于 感知 利得 和 感知 利 失 的 综合 评 
价 产生 付费 意愿 ， 据 此 ， 提 出 假设 Hl : 

H1: 用 户 对 移动 付费 阅读 的 感知 价值 对 其 
付费 意愿 有 具有 正 癌 影响 。 
2.1.2 感知 利得 

感知 利得 是 指 用 户 在 购买 某 产品 之 前 感受 
到 的 预期 收益 。F. D. Davis 等 于 1989 年 运用 
理性 行为 理论 研究 用 户 对 信息 系统 接受 时 提出 
了 技术 接受 模型 (Technology Acceptance Model, 
TAM) "1， 该 模型 认为 系统 使 用 是 由 行为 意向 决 
定 的 ， 而 行为 意向 则 是 由 两 个 重要 变量 感 
知 有 用 性 、 感 知 易 用 性 共同 决定 的 。 已 有 研究 
发 现 感知 有 用 性 和 感知 易 用 性 会 正 向 影响 消费 
者 的 网 络 购物 态度 UT qe FEE US inis HH 
的 沉浸 理论 被 定义 为 “人 们 在 完全 参与 某 项 行 
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动 的 情况 下 所 感受 到 的 整体 感觉 ”， 也 常 被 用 
来 解决 移动 网 络 用 户 最 佳 体验 的 问题 ， 通 常 
采用 感知 趣味 性 、 感 知 控制 性 和 集中 度 来 测量 
呈 。 用 户 在 阅读 的 过 程 中 也 大 多 处 于 一 种 沉浸 
的 状态 ， 根 据 移动 阅读 的 特点 ， 笔 者 选择 感知 
趣味 性 作为 衡量 变量 。 此 外 ， 一 系列 关于 消费 
者 购买 意愿 的 研究 发 现 ， 信 任 是 影响 网 络 消费 
者 的 重要 因素 之 一 器 。 因 此 , 笔者 将 感知 有 用 性 、 
感知 易 用 性 、 感 知 趣 味 性 和 感知 信任 4 个 变量 
作为 感知 利得 。 

C1) 感知 有 用 性 。 感 知 有 用 性 作为 技术 接 
受 模型 的 核心 变量 之 一 ， 是 指 用 户 认为 使 用 某 
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形式 多 样 ， 方 便 用 户 随时 随地 使 用 ， 而 且 其 内 
容 本 身 也 丰富 多 样 ， 包 括 供用 户 休闲 消 遗 的 小 
说 、 休 闲 读 物 等 。 移 动 阅读 平台 知 能 使 用 户 得 
到 更 好 的 情感 体验 ， 其 对 感知 价值 的 综合 评价 
则 会 更 高 。 因 此 假设 : 

H4: 感知 趣味 性 对 用 户 移动 付费 阅读 的 感 
知 价值 具有 正 向 影响 。 

(4) 感知 信任 。 感 知 信任 与 技术 接受 模型 
常 作为 研究 用 户 行为 意愿 的 理论 依据 。 很 多 消 
费 者 不 选择 移动 阅读 平台 付费 服务 ， 部 分 原因 
来 自 其 对 平台 信任 的 考虑 。 本 文 的 感知 信任 包 
括 平台 的 信任 和 作者 的 信任 。 知 名 的 平台 和 作 


系统 对 提高 工作 绩效 的 程度 "9， 已 有 研究 表明 
感知 有 用 性 会 提高 消费 者 购买 产品 的 意愿 "1。 
本 文 的 感知 有 用 性 指 用 户 对 于 移动 阅读 在 获得 
知识 量 、 提 高 效率 以 及 节约 时 间 等 方面 所 持 有 
的 认 知 。 研 究 显示 通过 阅读 掌握 更 多 技能 ， 提 
高 自身 竞争 力 成 为 阅读 的 主要 目的 中 ， 用 户 更 
愿意 阅读 有 助 于 自我 提升 的 内 容 。 对 于 移动 阅 
读 的 用 户 来 说 ， 感 知 到 的 对 自身 的 价值 正 是 移 
动 阅读 的 内 容 为 用 户 带 来 的 知识 、 效 率 等 提升 ， 
即 感知 有 用 性 ， 据 此 提出 以 下 假设 : 

H2a: 感知 有 用 性 对 用 户 移动 付费 阅读 的 感 
知 价值 具有 正 向 影响 。 

H2b: 感知 有 用 性 对 移动 阅读 用 户 的 付费 
愿 具有 正 向 影响 。 

(2) 感知 易 用 性 。TAM 理论 中 的 “感知 
易 用 性 ”是 指 用 户主 观 认 为 信息 系统 或 科技 产 
品 操作 越 容 易 ， 对 它们 的 接受 态度 就 越 积极 。 
赵 菲 菲 在 研究 在 线 问 答 社 区 用 户 知识 付费 意愿 
影响 因素 时 也 证 实 了 感知 易 用 性 对 用 户 问答 付 
费 意 愿 具有 显著 正 影响 "对 于 移动 阅读 来 说 ， 
用 户 车 在 最 初 使 用 时 感觉 平台 操作 简单 ， 就 可 
以 增强 其 对 该 产品 的 感知 体验 ， 这 也 是 用 户 感 
知 利得 的 一 部 分 ， 因 此 提出 假设 : 

H3: 感知 易 用 性 对 用 户 移动 付费 阅读 的 感 
知 价值 具有 正 向 影响 。 

(3) 感知 趣味 性 。 移 动 付费 阅读 的 趣味 性 
是 指 付费 阅读 的 内 容 为 用 户 带 来 乐趣 与 享受 ， 
这 是 移动 阅读 的 最 大 特点 之 一 名 ， 不 仅 因 为 其 
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者 更 加 受到 阅读 用 户 的 信任 ， 用 户 认为 其 提供 
的 阅读 内 容 更 加 可 靠 可 信 。 感 知 信任 会 影响 用 
户 对 付费 阅读 的 总 体感 知 价值 ， 因 此 笔者 将 感 
知 信任 作为 消费 者 付费 前 感知 价值 的 参考 维度 。 
为 此 ， 提 出 如 下 假设 : 

H5: 感知 信任 对 移动 付费 阅读 的 感知 价值 
具有 正 向 影响 。 
2.1.3 感知 利 失 

用 户 在 移动 阅读 中 获得 收益 的 同时 ， 也 需 
要 承担 相应 的 成 本 ， 有 经 济 成 本 、 时 间 成 本 等 ， 
如 购买 移动 阅读 产品 所 支付 的 费用 和 所 花费 的 
时 间 ， 也 要 承担 可 能 发 生 的 风险 等 。 笔 者 将 感 
知 成 本 和 感知 风险 作为 感知 利 失 的 变量 。 

(1 ) 感 知 成 本 。V. A. Zeitham] 甸 在 研究 价格 、 
价值 和 质量 之 间 的 关系 时 提出 了 感知 成 本 理论 。 
已 有 研究 证 实感 知 成 本 会 负 向 影响 移动 互联 网 
用 户 内 容 付费 意愿 中。 当 用 户 对 移动 付费 阅读 
进行 感知 价值 评 佑 时， 成 本 是 必 不 可 少 的 考虑 
因素 ,包括 为 移动 阅读 花费 的 时 间 、 金 钱 和 精 
力 等 。 自 移动 互联 网 在 我 国 普 及 以 来 ， 各 种 信 
息 混杂 ， 用 户 习 惯 于 从 网 上 搜寻 免费 内 容 进 行 
阅读 ， 在 其 为 移动 阅读 内 容 付 费 前 会 慎重 考虑 
付费 阅读 的 价格 。 同 时 用 户 会 对 付费 获取 可 能 
更 优质 的 内 容 和 将 就 使 用 免费 获得 的 内 容 做 对 
比 ， 从 而 影响 用 户 购买 前 的 感知 价值 。 因 此 ， 
提出 以 下 假设 : 

H6: 感知 成 本 对 用 户 移动 付费 阅读 的 感知 
价值 具有 负 向 影响 。 
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(2) 感知 风险 。 移 动 阅读 的 载体 是 移动 互 
联网 平台 ， 即 具有 一 定 虚 拟 意义 的 网 络 渠 道 平 
合 ， 这 加 大 了 产品 质量 的 未 知性 和 安全 隐私 泄 
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络 的 社会 影响 和 形象 感 在 用 户 行为 意愿 中 起 着 
重要 的 作用 的 。A.J Setterstrom 等 从 微观 、 中 观 、 
宏观 3 个 层面 探讨 社会 影响 对 在 线 内 容 付 费 意 


露 的 可 能 性 。 陈 华 平等 通过 对 用 户 移动 支付 行 
为 的 实证 研究 发 现 感 知 风险 显著 影响 用 户 手 机 
支付 意愿 站。 当 用 户 认为 平台 存在 安全 隐私 风 
险 时 ， 用 户 会 减少 财产 方面 的 往来 ， 从 而 也 会 
影响 用 户 对 于 阅读 内 容 的 感知 价值 ， 降 低 其 付 
费 的 意愿 。 因 此 ， 可 以 提出 以 下 假设 : 

H7a: 感知 风险 对 用 户 移动 付费 阅读 的 感知 
价值 具有 人 负 向 影响 。 

H7b: 感知 风险 对 移动 阅读 用 户 的 付费 意愿 
具有 人 负 问 影响 。 
2.1.4 社会 影响 

社会 影响 是 指 个 人 态度 在 他 人 的 作用 下 ， 
个 体态 度 和 行为 受到 他 人 的 影响 而 产生 不 同 程 
度 的 变化 ， 如 来 自 同伴 、 上 级 、 家 人 或 社会 环 
境 等 方面 的 影响 。 当 用 户 考 虑 购买 具有 不 确定 
性 因素 的 移动 产品 或 服务 时 ， 用 户 会 偏向 于 听 
取 他 人 的 意见 ， 并 且 很 大 可 能 会 受到 周围 的 影 
响 。 以 往 研 究 已 经 考虑 了 社会 影响 对 行为 意图 
的 直接 影响 站， 正如 了 H. P. Lu 等 人 发 现 社 会 网 


愿 的 影响 ， 发 现 同伴 群体 和 声誉 是 影响 用 户 付 
费 的 最 重要 因素 中。 因此 ， 做 出 以 下 关系 假设 : 
H8: 社会 影响 对 移动 阅读 用 户 的 付费 意愿 
具有 正 向 影响 。 
2.1.5. 版 权 意识 
在 互联 网 初期 发 展 阶段 ， 数 字 出 版 的 相关 
法 律 法 规 还 不 健全 , 版 权 问 题 面临 很 大 挑战 中 
抄袭 山寨 风气 蔓延 , 侵权 盗版 事件 频 发 。 近 两 年 ， 
随 着 国家 政策 对 网 络 文学 行业 的 重视 ， 使 得 网 
络 文学 版 权 环境 日 益 规 范 。 同 时 ， 用 户 的 正版 
意识 逐渐 加 强 ， 对 于 版 权 的 付费 意愿 也 逐步 提 
高 ， 我 们 有 理由 相信 版 权 意 识 对 于 用 户 的 付费 
意愿 会 产生 一 定 的 影响 。 因 此 ,做 出 如 下 假设 : 
H9: 版 权 意识 对 移动 阅读 用 户 的 付费 意愿 
具有 正 向 影响 。 
2.2 研究 模型 的 构建 
综合 上 述 理 论 与 假设 ， 本 文 提 出 了 移动 阅 
读 用 户 感知 价值 对 付费 意愿 影响 理论 模型 ， 如 
图 1 所 示 : 


会 研究 设计 
3.1 问卷 设计 

笔者 结合 以 往 文献 研究 与 移动 阅读 的 特 
点 ， 设 计 了 此 次 人 研究 的 调查 问卷 。 问 卷 题 项 均 
采用 五 级 量 表 进 行 测量 ,被 调查 者 根据 自身 情 
况 进行 答题 ， 并 调查 他 们 对 于 选项 的 认同 度 。 
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付费 意愿 


图 1 移动 阅读 用 户 感知 价值 对 付费 意愿 影响 理论 模型 


此 次 调查 主要 通过 两 个 渠道 : 中 借助 问卷 星 平台 
进行 网 络 问卷 调查 ， 并 通过 社交 平台 发 放 问 卷 链 
接 。@) 线 下 发 放 纸 质问 卷 。 此 次 调查 发 放 问卷 总 
数 为 383 份 ， 根 据 所 设置 的 反 向 题 项 剔除 不 认真 
回答 的 无 效 问 卷 ， 最 终 收 回 有 效 问卷 335 份 。 
在 问卷 样本 统计 方面 ， 男 性 占 比 36.11%， 
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女性 占 比 63.88%; 年 龄 为 18-25 岁 占 比 最 高 ， 
为 97.61%; 学 历 方面 以 本 科 生 为 主 ， 占 比 
93.13%; 平均 月 消费 基本 在 1 000-3 000 元 ， 占 
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者 最 常 使 用 的 3 个 阅读 平台 分 别 为 即时 通讯 工具 、 
浏览 器 以 及 Web2.0 应 用 APP; 移动 阅读 付费 方 
式 主要 有 打 赏 和 直接 购买 文章 等 。 


HE 80.59%。 基 于 以 上 基础 信息 ， 笔 者 还 调查 了 被 3.2 变量 测量 
调查 者 移动 阅读 方面 的 信息 ， 情 况 如 下 : 移动 阅 本 次 测量 模型 包括 10 个 潜在 变量 ， 每 个 潜 
读 使 用 经 验 在 4 年 以 上 的 最 多 ， 占 比 53.73%; 日 在 变量 包含 3-6 个 测量 题 项 ， 采 用 Likert 5 分 量 
均 阅 读 时 长 多 在 1-2 小 时 ， 占 比 43.5896; 被 调查 表 进行 测量 ， 具 体内 容 如 表 1 所 示 : 
表 1 测量 模型 变量 、 题 项 及 来 源 
变量 题 项 参考 文献 Cronbach’s Alpha 
EZ p E 
| 2. 我 在 进行 移动 付费 阅读 时 ， 感 到 很 放松 on 
3. 移动 付费 阅读 为 我 的 生活 增加 了 乐趣 H. W. Kim 5$ 0.859 
4. 我 很 享受 移动 付费 阅读 的 过 程 
感知 1. 在 移动 付费 阅读 中 ， 我 可 以 获取 有 用 的 知识 
有 用 性 2. 我 认为 移动 阅读 能 让 我 充分 利用 碎片 化 的 时 间 
3. 移动 付费 阅读 可 以 提升 我 的 个 人 能 
4 与 免费 内 容 相 比 ， 付 费 阅读 可 以 节省 我 处 理 当前 事务 的 时 间 E P Davis 等 0.765 
5. 与 免费 内 容 相 比 ， 付 费 阅读 能 更 有 效 地 提高 我 的 阅读 效率 
6. 我 认为 移动 阅读 中 的 付费 内 容 质量 更 高 
感知 1. 我 可 以 很 容易 在 移动 阅读 平台 中 找到 我 需要 的 内 容 
易 用 性 2. 我 认为 移动 阅读 平台 使 用 方式 简单 易 懂 — 
3. 我 认为 移动 阅读 平台 使 用 起 来 很 流畅 F. D. Davis 等 0.756 
4. 移动 阅读 的 支付 操作 对 我 来 说 很 简单 
感知 1. 移动 阅读 中 ， 付 费 内 容 的 作者 是 知名 的 
信任 2. 移动 阅读 中 ， 付 费 内 容 的 作者 是 值得 信赖 的 A. Bhattacherjee, C 
3. 移动 付费 阅读 的 平台 是 知名 的 Sanford?” 0:593 
4. 移动 付费 阅读 的 平台 是 可 信 的 
感知 1. 我 认为 移动 付费 阅读 需要 支付 的 费用 较 高 
成 本 2. 我 认为 移动 付费 阅读 会 花费 我 过 多 的 时 间 ubi d 0.532 
3. 我 认为 当前 移动 付费 阅读 的 流量 费用 较 高 
感知 1. 我 担心 移动 付费 阅读 平台 的 账户 存在 安全 风险 
风险 2. 我 担心 移动 付费 阅读 平台 会 泄露 我 的 隐私 un 
3. 我 担心 移动 阅读 付费 后 会 有 捆绑 消费 R.A» Baver 0.864 
4. 我 担心 移动 付费 阅读 平台 会 乱 扣 钱 ， 产 生 不 明确 的 经 济 损失 
社会 1. 我 周围 的 同伴 认为 付费 阅读 是 可 以 接受 的 
影响 。 ”2. 我 觉得 我 应 该 使 用 移动 阅读 ， 因 为 大 家 似乎 都 在 使 用 它 V. Venkatesh 等 9" ool 
3. 身边 对 我 有 影响 力 或 对 我 很 重要 的 人 推荐 我 阅读 付费 内 容 A. Bhattacherjee 4 7 
4. 目前 移动 付费 阅读 已 经 成 为 一 种 趋势 
版 权 1. 我 认为 应 该 尊重 原著 版 权 
意识 2. 我 认为 资 取 原 作者 的 版 权 是 应 该 抵制 的 行为 — 
3. 我 认为 应 该 为 原作 者 的 版 权 付费 — 
4. 我 认为 有 版 权 的 文章 质量 更 好 ， 更 有 保障 
感知 1. 总 的 来 说 ， 移 动 付费 阅读 为 我 带 来 了 一 定 的 价值 | 
价值 2. 相 比 我 所 获得 的 收益 ， 在 付费 阅读 中 付出 的 时 间 是 值得 的 ppc T 0.718 
3. 相 比 我 所 获得 的 收益 ， 在 付费 阅读 中 付出 的 精力 是 值得 的 “2 B. Sabo 
付费 1. 我 愿意 尝试 为 移动 阅读 付费 
意愿 2. 我 愿意 购买 移动 阅读 中 有 价值 的 内 容 
3. 我 计划 使 用 移动 阅读 平台 中 的 付费 内 容 V. Venkatesh 等 Po 0.886 
4 如 果 有 机 会 我 会 向 周围 的 人 推荐 移动 付费 阅读 这 种 方式 
遇 到 好 的 付费 内 容 ， 我 会 向 周围 的 人 推荐 
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4.1 相关 分 析 


笔者 应 用 SPSS 23.0 对 各 变量 进行 相关 分 
析 ， 研 究 各 个 变量 之 间 的 相关 关系 ， 可 见 感知 
价值 与 用 户 移动 阅读 的 付费 意愿 之 间 呈 正 相 关 
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关系 (r=0.350，p<0.01)， 感 知 趣味 性 (r=0.219， 
p<0.01)、 感 知 有 用 性 (=0.244，p<0.01 ) 、 感 知 
易 用 性 (170.198, p«0.01 ) 和 感知 信任 (=0.115， 
p<0.01) 都 与 感知 价值 之 间 存 在 正 相 关 关 系 ， 而 
感知 成 本 (r=-0.229，p<0.01 ) 与 感知 价值 之 间 
具有 人 负 相 关 关 系 ( 见 表 2 ) 。 


表 2 相关 分 析 

PIN PUS PEA PRU PCO PRI SI CC PV 
PIN 
PUS 0.370** 
PEA 0.226** — 0.247** 
PRU 0.260** . 0.400** | 0.304** 
PCO 0.015 -0.039 0.052 0.154** 
PRI -0.044 -0.045 0.096 -0.110* — 0.301** 
SI 0.257**  0.471** — 0.180** . 0.334** 0.002 -0.073 
CC 0.157** — 0.149** . 0.2902** . 0.182** 0.001 0.118** 0.030 
PV 0.220**  0.244**  0.198** . Q.115** | -0.229** -0.064 0.098 0.309** 
WP 0.350** . 0.500** — 0.274** | 0.293** . -0.112*  -0.142**  0.513** . 0.243** 4 0.350** 


注 : ** 表示 p<0.01， 双 尾 检验 ; * 表示 p<0.05， 双 尾 检验 


4.2 结构 模型 检验 

本 文通 过 AMOS 24.0 软件 对 所 收集 的 335 
份 问卷 进行 模型 拟 合 ， 适 配 度 指标 见 表 3， 可 见 
模型 整体 拟 合 度 达 到 可 接受 水 平 。 

在 对 模型 进行 拟 合 情况 检验 后 ， 利 用 
AMOS 24.0 对 图 1 研究 模型 中 的 路 径 系数 进行 
显著 性 检验 ， 得 到 表 4， 并 通过 数据 分 析 得 到 最 
终 理论 模型 ( 见 图 2 ) 。 

4.3 中 介 效 应 检验 

本 研究 中 存在 一 个 中 介 变 量 一 一 感知 价值 ， 
故 选择 使 用 Bootstrap 置信 区 间 估 计 法 进行 中 介 
校 验 。 笔 者 采用 95% 置信 度 ， 样 本 数 为 2 000， 
所 得 中 介 效 应 的 检验 结果 见 表 5 和 表 6。 对 比 直 
接 中 介 效 应 和 间接 中 介 效 应 表 检 验 结果 ， 可 以 
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看 出 感知 有 用 性 、 感 知 趣味 性 、 感 知 成 本 在 感 
知 价值 的 介入 后 , 路 径 系 数 上 升 , 影响 效果 加 强 ， 
因此 感知 价值 作为 中 介 变 量 成 立 。 


表 3 结构 方程 模型 的 拟 合 检验 表 


拟 合 指标 检验 结果 
)2/df 2.840 
RMSEA 0.074 
GFI 0.809 
AGFI 0.773 
NFI 0.765 
IFI 0.834 
CFI 0.832 
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表 4 模型 路 径 系数 回归 结 


假设 影响 路 径 Estimate SE. CR. P 值 检验 结果 
HI 付费 意愿 一 感知 价值 0.223 0.049 4.535 ek 显著 
H2 感知 价值 二 感知 趣味 性 0.177 0.052 3.381 ek 显著 
H3a 感知 价值 一 感知 有 用 性 0.244 0.057 4.594 de 显著 
H3b 付费 意愿 一 感知 有 用 性 0.305 0.050 6.090 ek 显著 
H4 感知 价值 一 感知 易 用 性 0.141 0.073 1.922 0.055 不 显著 
H5 感知 价值 一 感知 信任 0.025 0.057 0.441 0.659 不 显著 
H6 感知 价值 一 感知 成 本 -0.707 0.144 -4.900 den 显著 
H7a 感知 价值 一 感知 风险 0.008 0.057 0.141 0.888 不 显著 
H7b 付费 意愿 一 感知 风险 -0.104 0.045 -2.305 0.021 显著 
H8 付费 意愿 一 社会 影响 0.538 0.080 6.758 de 显著 
H9 付费 意愿 二 版权 意 识 0.381 0.092 4.135 done 显著 
社会 影响 
0.244*** 0.316*** 
[DIES 
acci 感知 价值 HEBR 
ns R?=0.244 R?=0.519 
感知 信任 
0.617*** 
n.s. -0.098* 
感知 风险 
图 2 最 终 路 径 模型 
注 : *** 表示 p«0.001; ** 表示 p<0.01; * 表示 p<0.05 
表 5 直接 中 介 效 应 检验 结 
路 径 路 径 系 数 S.E. t fü p fH 
付费 意愿 一 感知 有 用 性 0.399 0.059 6.685 sek 
付费 意愿 一 感知 趣味 性 0.166 0.501 3.330 0.001 
付费 意愿 一 感知 成 本 -0.077 0.054 -1.412 0.158 
表 6 间接 中 介 效 应 检验 结 
路 径 路 径 系数 S.E. t 值 p 值 
付费 意愿 一 感知 价值 — 感知 有 用 性 0.445 0.060 7.402 doe 
付费 意愿 一 感知 价值 — 感知 趣味 性 0.201 0.506 3.989 doe 
付费 意愿 一 感知 价值 — 感知 成 本 -0.132 0.054 -2.42 0.015 
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5.1 研究 结果 分 析 

(1) 人 研究 结果 显示 ,感知 有 用 性 、 感 知 趣 
味 性 、 感 知 成 本 对 感知 价值 的 假设 得 到 显著 文 
持 。 从 路 径 系 数 来 看 ， 感 知 成 本 是 影响 顾客 价 
值 的 首要 因素 ， 在 考虑 付费 阅读 的 综合 价值 时 
用 户 会 慎重 考虑 其 所 需要 付出 的 成 本 ， 包 括 时 
间 成 本 和 货币 成 本 。 感 知 趣味 性 和 感知 有 用 性 
也 是 影响 顾客 感知 价值 的 重要 因素 ， 说 明 用 户 
非常 关注 在 移动 阅读 过 程 中 所 能 获得 的 精神 上 
和 实际 上 的 帮助 , 期 望 通过 付费 阅读 得 到 提升 。 

(2) 感知 风险 、 感 知 易 用 性 、 感 知 信任 对 
感知 价值 的 假设 没有 得 到 支持 。 感 知 风险 对 感 
知 价值 影响 不 显著 ,表明 用 户 在 综合 考虑 移动 
阅读 的 价值 时 ， 较 少 衡量 感知 风险 ， 原 因 可 能 
是 互联 网 技术 日 趋 成 熟 ， 用 户 认 为 移动 付费 阅 
读 并 不 会 产生 很 大 的 风险 或 风险 在 可 承受 范围 
之 内 。 感 知 易 用 性 对 感知 价值 没有 显著 影响 ， 
可 能 是 由 于 被 调查 者 大 多 是 经 常 使 用 移动 阅读 
和 移动 支付 的 群体 ， 对 于 移动 阅读 平台 的 操作 
比较 熟悉 ， 同 时 各 平台 之 间 的 差异 不 大 ， 所 以 
没有 将 感知 易 用 性 纳入 考虑 范围 。 感 知 信任 对 
感知 价值 没有 显著 影响 ， 原 因 可 能 是 用 户 更 看 
中 付费 阅读 产品 的 质量 和 可 以 带 来 的 收益 而 不 
是 看 中 平台 或 作者 的 名 声 。 

(3) 感知 有 用 性 、 感 知 风险 、 感 知 价值 、 
社会 影响 、 版 权 意识 对 付费 意愿 的 假设 得 到 显 
著 支 持 。 这 表明 感知 价值 是 用 户 付 费 意愿 的 决 
定性 因素 ， 同 时 感知 有 用 性 、 感 知 风险 、 社 会 
影响 和 版 权 意识 对 移动 阅读 付费 意愿 也 具有 显 
著 的 作用 。 从 数据 上 来 看 ， 首 先 感知 风险 对 于 
感知 价值 没有 显著 影响 ， 而 对 于 付费 意愿 具有 
显著 影响 ， 可 能 是 因为 在 综合 考虑 价值 时 ， 用 
户 更 关注 产品 本 身 ， 没 有 将 风险 作为 价值 的 参 
考 ， 但 在 考虑 付费 时 ， 因 为 涉及 到 财产 ， 所 以 
用 户 会 将 潜在 风险 如 隐私 风险 、 财 产 安全 风险 
等 纳入 考虑 之 中 。 其 次 ， 移 动 阅读 是 一 种 比较 
年 轻 的 产品 服务 ， 因 此 对 年 轻 人 来 说 ， 在 分 享 
经 济 形态 的 影响 下 ， 用 户 会 乐于 向 周围 或 者 在 
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网 络 上 进行 分 享 。 最后， 党 和 国家 高 度 重视 知 
识 产权 保护 工作 , 社会 公众 文化 素质 普遍 提高 ， 
越 来 越 多 的 原创 者 通过 法 律 途径 维护 自身 合法 
权益 ， 全 社会 形成 尊重 版 权 的 良好 氛围 ， 因 此 
版 权 意识 也 成 为 影响 用 户 付费 的 一 个 变量 。 
5.2 讨论 与 建议 
5.2.1 提高 阅读 内 容 质量 ， 降 低 用 户 成 本 感知 
为 了 满足 用 户 精 神 层 面 的 需求 ， 移 动 阅 读 
平台 可 以 进一步 增加 移动 阅读 内 容 的 趣味 性 和 
实用 性 ， 提 供 的 产品 服务 应 该 具有 多 样 性 ， 满 
足 用 户 不 同 需求 。 同 时 由 于 顾客 感知 价值 的 主 
要 因素 是 感知 有 用 性 ， 所 以 移动 阅读 平台 应 鼓 
励 优质 内 容 创作 ， 拉 开 免 费 阅读 内 容 和 付费 阅 
读 内 容 的 差距 ， 使 得 用 户 真正 从 付费 内 容 中 获 
得 精神 上 的 满足 和 实际 事务 处 理 效率 的 提高 。 
而 感知 成 本 作为 影响 顾客 感知 价值 的 一 项 负 向 
影响 因素 ， 移 动 阅读 平台 应 加 以 重视 ， 在 大 数 
据 分 析 的 基础 上 把 握 用 户 对 成 本 的 可 接受 程度 
以 及 采取 一 些 营销 策 略 减少 用 户 对 成 本 的 感知 。 
同时 ， 针 对 不 同类 型 的 书籍 ， 平 台 可 采用 不 同 
的 收费 模式 ， 如 对 于 经 典 名 著 可 采取 买 电子 书 
送 珍 藏 版 纸 质 书 ， 对 于 及 疑 的 小 说 可 采用 结局 
付费 、 超 前 阅读 等 ， 以 不 同 的 模式 更 有 针对 性 
地 吸引 读者 。 
522 发 挥 平台 社交 功能 ， 
护 


加 强 原创 作品 版 权 保 


移动 阅读 平台 要 充分 发 挥 媒体 平台 自身 特 
有 的 社交 特征 ， 在 互联 网 分 享 经 济 形式 下 ， 用 
户 更 容易 受到 社会 的 影响 。 移 动 阅读 平台 可 以 
提供 分 享 功能 ， 或 者 采取 一 些 萌 销 措施 鼓励 用 
户 将 优质 的 付费 内 容 分 享 至 社交 平台 ， 甚 至 可 
以 以 分 享 换 优惠 的 营销 策略 来 扩大 平台 的 知名 
度 ， 激 发 移动 阅读 用 户 的 阅读 兴趣 。 尽 管 近 年 
来 公众 的 版 权 意识 逐渐 加 强 ， 但 由 于 移动 互联 
网 中 免费 内 容 众多 , 盗版 资源 仍 在 市 场 上 横行 ， 
导致 用 户 在 付费 阅读 前 首先 会 去 查找 免费 资源 。 
因此 移动 阅读 平台 应 加 强 对 于 版 权 的 保护 ， 提 
升 内 容 创 作者 的 版 权 保护 意识 和 培养 社会 公众 
为 版 权 和 优质 内 容 付 费 的 意识 。 
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5.3 研究 不 足 与 未 来 展望 

本 研究 的 局 限 性 体现 在 : 笔者 以 顾客 感知 
价值 作为 中 介 变 量 , 感知 趣味 性 、 感 知 有 用 性 、 
感知 易 用 性 、 感 知 信任 和 感知 成 本 作为 前 置 自 
变量 ,来 调查 用 户 移动 阅读 付费 意愿 的 影响 因 
素 。 实 际 上 影响 顾客 感知 价值 的 因素 不 仅 可 以 
分 为 利得 和 利 失 两 部 分 ， 也 可 以 重新 细 分 成 其 
他 类 型 ， 如 功能 价值 、 享 乐 价值 、 实 用 价值 等 ; 
男 外 ， 受 到 客观 条 件 限 制 ， 问 卷 所 调查 的 用 户 
大 多 都 是 本 科学 历 的 学 生 , 用 户 样本 比较 单一 ， 
这 对 于 研究 结果 的 准确 性 也 会 产生 一 定 的 影响 。 
因此 ， 在 今后 的 研究 中 ， 应 基于 这 些 问题 进行 
相应 的 改进 。 
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The Impact of Mobile Reading User's Perceived Value on Willingness to Pay 


Li Tingting He Jianjia 
Business School, University of Shanghai for Science and Technology, Shanghai 200093 

Abstract: [Purpose/significance] Mobile reading has become a new trend of national reading, while 
the willingness of users to pay for reading is generally not high. In order to promote the long-term healthy 
development of the mobile reading industry and improve users' willingness to pay, it is necessary to study the 
factors that affect users’ willingness to pay. [Method/process| Based on the theory of VAM, this paper drew 
lessons from flow theory, perceived trust theory and perceived risk theory, combined with the characteristics 
of mobile reading, added social impact variables and user copyright awareness variables, then this paper used 
questionnaire survey to understand users’ willingness to pay for mobile reading, and the collected data were 
analyzed to find out the main factors that influence the mobile reading users’ payment. [Result/conclusion] 
The research conclusions of this paper are as follows: perceived interest and perceived usefulness have a 
positive impact on perceived value, while perceived cost has a negative impact on perceived value, thus 
influencing users’ willingness to pay. Perceived value is the main factor influencing users’ willingness to pay, 
and perceived usefulness, perceived risk, social influence and copyright awareness all have a direct impact on 
users’ willingness to pay for mobile reading. 


Keywords: mobile reading willingness to pay perceived value copyright awareness 
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